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Ozet

Yeni bir gerceklik ortami ve algis1 yaratarak, her yeni uygulamada mekan kurgusu yeniden tanimlanan ve
bicimlenen pop up mekanlar, gerilla deneyim ve etkilesim alanlar1 olarak da adlandirilmaktadir. Siiprizli ve sasirtict
yontemlerle, izleyici ile iletisim kurmak ve hatirda kalic1 farkli bir deneyim yaratmak ve yasatmak amaciyla tasarlanan pop
up mekanlar, oncelikle reklam ve satis amacina yonelik olarak, marka veya iiriin tanitimindan imaj giiclendirmeye ve hedef
kitle hakkinda veri toplamaya kadar pek ¢ok farkli amaca hizmet etmektedirler. Bu anlamda, pop up mekan ornekleri
incelendiginde, tasarim siirecinde konsept kararlari verilirken tasarim ve pazarlama arasindaki iligkinin 6nemi dikkat
cekmektedir. Bu ¢alisma, postmodern pazarlama yaklagimlar olarak bilinen gerilla ve deneyimsel pazarlama yaklasimlari ile
pop up mekan tasarimi arasindaki iligkiyi esas almaktadir. Gerilla ve deneyimsel pazarlama yaklasimlarinin genel 6zellikleri,
pop up mekan kavrami, mekan tipleri, mekan boliimleri ve 6gelerine iliskin bilgi temelinde, pop up mekan tasarimini
etkileyen pazarlama ve tasarim ile ilgili faktorlerin tespiti, sonu¢ ve Oneriler bu yazinin ana striiktiiriinii olusturmaktadir.
Calismada kullanilan yontem ve teknikler; belgesel ve gorsel olmak iizere analog ve dijital literatiir taramasi, ¢cevresel gozlem
ve kigisel goriismelerdir.
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The Relationship between the Pop Up Space Design and Marketing
Abstract

Pop up spaces those have different and unique spatial organizations to create a new reality and perception in each
case can be defined as guerrilla, experiential and interactive environment. Pop up spaces communicating with the target
group and creating a memorable experience for the target group in surprising ways are used for different purposes such as
making advertising and sales, strengthening the image of brand and gathering data related to the target group and product. In
this sense, it is noticed the importance of relationships between design and marketing as conceptual decisions of pop up space
designs are examined. This article is based on the relationship between pop up space design and guerrilla and experiential
marketing which are postmodern approaches. Definition of design and marketing factors which affects pop up space design,
conclusions and recommendations constitute the main scope and the main structure of this article on the bases of
distinguishing features of guerrilla and experiential marketing approaches and the concept, types, sections and elements of
pop up space design. The research methods of the study are those: literature survey both visual and documentary,
environmental observation and interviews.
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Giris

Glinlimiizde yeni pazarlarin ortaya c¢ikisi, rekabetin artisi, ekonomideki dalgalamalar,
kosullarin hizli degisimi, teknolojinin, {retim-iletisim araclarinin gelismesi ve tiiketici
davraniglarindaki degisimler, isletmeleri iiriin tanitimi ya da imaj/kimlik tanitma/giiclendirme
amaciyla yapilan pazarlama faaliyetlerinde, hatirda kalici farkli deneyimler yasatarak iriinlerini
pazarlamaya yoneltmektedir. Bir baska deyisle; hedef kitlenin dikkatini cekmek, farkindalik yaratmak
ve kitlelerle etkilesime dayali iletisim kurmak giderek 6nem arz etmektedir.

Uriinlerin fiziksel gereksinimler yaninda duygusal gereksinimleri de karsilamasi beklenmekte
ve iirlinlin yaratacag etki ve yasatilacak deneyim 6nem kazanmaktadir. Bu nedenle, iiriin ile etkilesim
kurarken yasanilan/yasatilan deneyim, iirlinden ziyade deneyimin kendisine odaklanmay: pazarlama
acisindan kaginilmaz hale getirmektedir. Isletmeler bu amacla, sinirh siirelerde acik kalan pop up
mekanlar gerilla deneyim ve etkilesim alanlar1 olarak kullanmak istemektedirler.

Yeni bir gerceklik ortami ve algist yaratan pop up mekénlarin en ayirt edici 6zelliklerinden
biri gecici olmalaridir. Farkli amag, sektor, zaman, yer ve siireler i¢in tasarlanan s6zkonusu mekanlar
kolay iiretilebilir, tasinabilir, siirdiiriilebilir, esnek, sokiiliip takilabilir, ekonomik vb. tasarim ile ilgili
kararlar kadar, siirekli yeniliklerle ortaya ¢ikmayi, yaraticiligi kullanmayi, teknolojik referanslara
bagvurmayi, kitleler ile etkilesime dayali interaktif ve deneyimsel iletisim ortami kurmayi éngéren
pazarlamaya iliskin kararlara gore de bi¢imlendirilmektedir.

Bu makale, postmodern pazarlama yaklasimlar1 olarak bilinen gerilla ve deneyimsel
pazarlama yaklagimlar1 ile pop up mekan tasarimi arasindaki iligkiyi esas almaktadir. Calismanin
kapsamini; gerilla ve deneyimsel pazarlama yaklasimlarinin genel 6zellikleri, pop up mekan kavramu,
mekan tipleri, mekan boliimlerivedgelerine iliskin bilgi temelinde, pop up mekén tasarimini etkileyen
pazarlama ve tasarima iligkin faktorlerin tespiti olusturmaktadir. Kullanilan yontem ve teknikler;
belgesel ve gorsel olmak lizere analog ve dijital literatiir taramasi, cevresel gozlem ve Kkisisel
goriismelerdir.

Gerilla ve Deneyimsel Pazarlama

Toplumsalligin giderek oneminin azaldigr postmodern dénemde bireyselligi 6n plana ¢ikan
birey, kendi kimligini yansitmak, farkliligin1 gostermek istemektedir. S6zkonusu donemde bireysel
ozgiirliigli sinir tanimaz hale gelen birey icin her sey kolay tiiketilebilir hale gelmistir. Kisisel haz
pesinde kosan birey, tiiketim toplumunun yarattigr tiiketici kimligine biirlinmiistiir. Postmodern
tilkketici, tilketimin bir parcast olmak istemekle birlikte katihm ve etkilesim iceren deneyimler
yasamay1 da istemektedir.

Gerilla pazarlama kavram, ilk olarak Jay Conrad Levinson (1984) tarafindan ortaya atilmistir
(Nardali, 2009). Levinson’un resmi internet sitesinde gerilla pazarlama: “Yatirim olarak paranin yerine
kendi enerjisini kullanma gibi geleneksel olmayan metotlarla, servet, mutluluk gibi geleneksel ve
alisilmig hedeflere ulasma” olarak tanimlanmaktadir [Url-1]. Tiiketiciyi tanimay1, gereksinimlerindeki
degisimi yakindan takip etmeyi, ona deger katmayi, diisiik biitce ayirmayi, kisisel enerji, hayalgiicii ve
yaraticiligi kullanmayi, geleneksel olmayan, siirprizli ve sasirtict yontemlerle beklenmedik yerlerde
hedef kitleye ulagsmayi, iletisim kurmayi ve ona tatmin olacagi/hatirlayacagi deneyimler yasatmay1
Oneren bir pazarlama yaklagimudir.

Postmodern tiiketiciye yonelik bir diger pazarlama yaklasimi, deneyimsel pazarlamadir.
Deneyimsel pazarlama, hedef kitlenin ne istedigini tam olarak algilamasini saglamak, onda
iriinle/markayla ilgili hafiza yaratmak amaciyla izleyicinin {iiriin ve hizmetle ilgili siirece dahil
edildigi, stirprizlerle sasirtarak deneyimlerin yagatildigi, beklentilerinin ve memnuniyetinin saglandigi
bir pazarlama yaklasimidir. Deneysel pazarlama kavramini ilk olarak, “Deneyim Ekonomisi” adli
makalede tanimlayan Pine ve Gilmore (1998), isletmelerin miisteriler i¢in hatira olusturan unutulmaz
deneyimler tasarlamasi gerektiginden bahsetmektedirler. Yasatilacak deneyimleri eglenceli, egitici,
estetik ve siiriikleyici olmak iizere dort grupta toplayan yazarlar, deneyimi; aktif ve pasif katilim ve
cevresel iligkiyi; giiclii ve zayif olmak iizere farkl diizeylerde kategorize etmektedirler.

Postmodern pazarlama yaklasimlart olarak bilinen gerilla ve deneyimsel pazarlama
yaklasimlari, postmodern tiiketicinin istek ve taleplerini karsilayacak niteliktedir. Gerilla' ve

' Jay Conrad’m gerilla yaklasimimi geleneksel pazarlama yaklasiminda ayiran 20 Ozelligi hakkinda detayl bilgi igin
“fleri, N.,Shamuratova M. (2007). Gerilla Pazarlama, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali, Ankara, Ocak
2007” bakilabilir.



deneyimsel® pazarlama yaklasimlarinin benzer oldugu kadar ayirt edici 6zellikleri de bulunmaktadir.

Her iki pazarlama yaklasimi da miisteri odakli olma, sembol kullanma, diisiik maliyet, yaratict fikir

iiretme ve biitiinsel deneyim sunma, anlamindabenzesmektedirler. Ancak, birka¢ yone biiyiime,

teknolojiyi kullanma, rakiple igbirligi yapma ve dncelikle mevcut pazara yonelme basta olmak iizere,

gerilla pazarlamanin deneyimsel pazarlamadan farklilasan yonleri bulunmaktadir (Karagéz, 2012).
Gerilla ve Deneyimsel Pazarlamadan Deneyimsel/Gerilla Mekana

Gerilla ve deneyimsel pazarlama yontemleri, gerilla sanattan gerilla mekana pek cok farkli
alanda karsimiza cikmaktadir. Alis veris merkezlerinde, sokaklarda, bina cephelerinde beklenmedik
bir an, yer, zaman ve mekanda karsimiza ¢ikabilen ve c¢agrisimsal kodlar barindiran grafitiler, sokak
enstalasyonlar1 v.b., kisiler ve gruplar tarafindan kimlik kanitlama/gosterme amaciyla kullanilmig
olsalar dahi zamanla kitlesel ilgi gdrmiis, popiilerlesmis ve potansiyellerinin farkina varilmistir. Bu
anlamda, gecici ortamlar yaratarak iki ve ii¢ boyutlu uygulamalarla kendini var eden, kullanim
cesitliligi ve sayilart her gegen giin artan, anin ruhunu yasatarak etkinlik ve deneyim alanlarina
doniigen iletisim ortamlan giderek dikkat cekmektedir.

Glinlimiizde mekan ile etkilesim kurmak, mekani deneyimlemek ve deneyimletmek, deneysel
sanat calismalarina yon vermektedir. Ornegin; Istiklal Caddesi'nde Yap1 Kredi Kiiltiir Merkezi'nin yan
duvarinda yapilan Aktif Striiktiirler v1.1: Akustik Formasyon adli enstalasyon (Sekil 1a, 1b, 1c, 1d),
Istiklal Caddesi’nin deneyimlenen ritmine ait katmanlardan biri olan sesin akustik hafizasinin,
matematiksel olarak tanimlanmasi, mimariye aktarilmasi ve gorsel olarak deneyimlenebilmesi ile cok
katmanl bir algiya gonderme yapmay1 hedeflemektedir. Enstalasyonu izleyen Kkisi i¢in bu gorsel algi,
Istiklal Caddesi’nin ritmiyle beraber gerceklesmektedir [Url-2].

1a

Sekil 1a, 1b, 1c¢, 1d. Aktif Striiktiirler v1.1: Akustik Formasyon, Istiklal Caddesi, istanbul-
Tiirkiye [Url-3].

New York’ta bulunan ve farkli etkinliklerin yer aldig1 Storefront for Art and Architecture’ da
(Sekil 2a, 2b,2c, 2d, 2e, 2f) mimarlik, tasarim ve sanat alanlarindaki yenilik¢i yaklagimlari destekleyen
sergi, film gosterimi, workshop, konferans gibi aktiviteler yer almakta ve sdzkonusu mekan her
aktiviteye gore siirekli yenilenmekte, fonksiyonu, tasarimi ve kullanicisi siirekli degismektedir.

Mekan, i¢inde yer alan her yeni aktivite ve sosyal etkilesimle farkli bir kimlige biiriinmekte ve
aktiviteler facebook sayfasindan takip edilebilmektedir. BoOylece mekénla ilgili gorsel hafiza
paylasilmaktadir [Url-4].

% Deneyimsal pazarlamaya ilskin 6zelikler hakkinda daha detayh bilgi edinmek icin, Tuncer, Toksii vd. tarafindan , The Brand Age derginin
nisan (2010) sayisinda yer alan “Deneyimsel Pazarlama” adli yaziya bakilabilir.



Sekil 2a, 2b, 2¢, 2d, 2e, 2f. Storefront for Art and Architecture, New York-ABD, 2010-2012 [Url-
5].

Glintimiizde yeni bir gerceklik olarak adlandirilan, kamusal ya da ©zel alanlarda gecici
stirelerle varolan mekanlar, genellikle popup mekdnolaraktanimlanmaktadir [Url-6].

Pop up mekanlar; birbirinden farkli karaktere sahip yerlerde konumlandirilabilen, farkl
amaclara hizmet edebilen ve gecici siireler icin tasarlanmis mekénlardir. Gerilla ve deneyimsel
pazarlama yaklagimlarina ait ozellikleri kullanarak bicimlendirilen pop up mekéanlar, bu nedenle
gerilla deneyim ve etkilesim alanlar1 olarak da anilmaktadir.

Reklam amacina yonelik olarak kullanilan pop up mekéanlar; smirlt iiretim yapilan yeni bir
iiriintin tamitimu, katalog tanitimi, imaj tanitma/tazeleme/giiclendirme vb. amaclara hizmet etmektedir.
Pop up mekénlarin safis amaciyla kullaniminda reklam, satis1 6zendirme, halkla iligkiler ve kisisel
satis yontemlerini Oon plana ¢ikaran diizenlemeler ve etkinlikler 6n plana c¢ikmaktadir. Pop up
mekanlar, veri toplama amaciyla da kullanilmaktadir, (Karagoz, 2012). Pop up mekan aracilifiyla
yaratilmis olan sosyal ortam, etkinlige katilanlarin tanitim nesnesi/liriinle olan iligkilerini ve
reaksiyonlarini ilk elden gozleme ve test etme imkani saglamaktadir. Bu mekanlar, 6zellikle online
satis yapan isletmeler acisindan hedef kitlenin belirlenmesi ve yeni bir pazari test etme anlaminda
yararhdir.

Daha ziyade kiiciik ve orta dlgekli isletmeler tarafindan kullanilan pop up mekanlar, zamanla
biiyiik isletmeler ve online satis yapan firmalar tarafindan da tercih edilir olmustur. Pop up mekéanlar,
hedef kitleyi, beklenmedik bir yerde, beklenmedik bir {iriiniin satigiyla, iiriinle ilgili bir sergi ya da
etkinlikle karsilayabilirler. Kendini duyurma ve varetme sekli de vur kag taktigine dayali olan pop up
mekanlarin davetiyeleri, cogunlukla sosyal paylasim sitelerinde yayimlanmaktadir. Amag¢ heyecan ve
deneyim yasatmak ve ortadan kaybolmaktir. ilgi cekici olduklarinda, medyada yer alan haberler
sayesinde daha biiyiik kitlelerle bulusabilmektedirler.

Gerilla sansansyonu olarak tanimlanan bu yontem, pop up mekanlarin dogasinda varolan
gecicilik, degisim ve cesitlilik oOzellikleri ile birlesince, kitlelerde ‘“‘kacirmamaliyim™! hissi
yaratmaktadir. Kokteyl ve konser esligindeki agilis torenlerine, kentsel sanat performanslarina, miizik
festivallerine ve/veya spor etkinliklerine entegre olmalartyla bu geg¢ici mekanlar, tanitim veya satigin
otesinde yaratilmis bir gercekligin deneyimlendigi performans alanlaridir. Pop up mekanlar, tanitim
nesnesi ile hedef kitle arasinda dolayli ya da dogrudan iletisim kurulmasina ve bdylece verilmek
istenen mesajin izleyiciye deneyimletilmesine aracilik ederler.

Pop Up Mekan Tipleri, Mekan Boliimleri ve Ogeleri

Pop up mekénlarin, ilk olarak gecici siireler icin kurulan pazar yerleri ile ortaya ciktigi
diisiiniilmektedir. Bu anlamda, Anadolu kiiltiiriinde yer alan ger¢ileri, seyyar saticilart pop up mekanin
geleneksel izdiistimleri olarak degerlendirmek miimkiindiir (Sekil 3a, 3b). Aligveris merkezlerinde
gecici siireler icin yer alan kiosklar ise ilk pop up mekan ornekleri olarak kabul edilmektedir. Pop up
mekanlarin aligveris merkezlerindeki kiosklardan caddelerdeki diikkanlara gegisi ilk olarak, 2003’te
parekende zinciri Target’in New York Rockefeller Center'da 140 m?' lik magazasin1 pop up mekan
olarak diizenleyip, moda tasarimcisi Isaac Mizrahi'nin bayanlar icin hazirladig1 gosterisli ama diisiik
biitceli yeni koleksiyonunu tamitmasi ile gerceklesmistir [Url-7]. Zamanla, pop up mekanlar
cesitlenmis farkli yer, amag¢ ve siireler icin tasarlanan, tasinabilir, kolayca sokiiliip takilabilir vb.
ozelliklere sahip mobil mekanlar ortaya ¢ikmistir (Sekil 3c). Fiziksel deneyimin &tesine gecen sanal
uygulamalarin devreye girmesiyle de pop up mekan uygulamalar1 artmistir.




Sekil 3a.Seyyar satic/cerci [Url-8]. Sekil 3b.Cengelkdoy’de bir pazar yeri, Istanbul, 2011.Sekil
3c. Target Holiday Boat Pop Up Store [Url-9].

Pop up mekanlari; i¢c mekdnda yer alan pop up mekdanlar, mobil olarak tasarlanan pop up

mekdnlar ve sanal olarak deneyimlenen pop up mekdnlar olmak flizere ii¢ grupta incelemek
miimkiindiir (Karago6z, 2012).

I¢c mekanda yer alan pop up mekdnlar, mevcut bir alanda gecici siireler igin tasarlanan
mekanlardir. Melbourne’de tasarim festivalinde agilan ve i¢ mekanda konumlanan Platform
322 (Sekil 4a) ile Londra Tasarim Haftasi’nda Fin Enstititiisii tarafindan acilmis olan pop up
restoran, bu gruba ornektir (Sekil 4b).

Mobil pop up mekdnlar, birbirinden farkli karaktere sahip yerlerde konumlanabilen ve
mobilitesi olan (hareket edebilen, tagsinabilen, demontable vb.) mekanlardir (Sekil 4c, 4d, 4e).
Paris’te modern ve cagdas sanata ev sahipligi yapan Le Palais’in Tokyo’nun Electrolux
markasiyla beraber gerceklestirdigi pop up restoran projesi, bu gruba drnektir.

Sanal olarak deneyimlenen pop up mekanlar, bilgisayar ortaminda canlandirilan ii¢c boyutlu
goriintiilerin, insanda gerceklik algis1 yaratacak bicimde deneyimlendigi/deneyimletildigi
mekanlardir. Airwalk’un cep telefonu aplikasyonu kullanilarak telefon yardimiyla
algilanabilen ve aligveris yapilabilen gecici magazasi bir sanal pop up mekéan

Sekil 4a. Flatform 322, Melbourne-Avusturalya, 2010 [Url-10].

Sekil 4b. Finish Pop-Up Restaurant, Londra-ingiltere, 2010 [Url-11].

Sekil 4¢, 4d. Nomiya Temporary Restaurant, Paris-Fransa, 2009-2011 [Url-12].
Sekil 4e. Kiss - Pop up Sapel, Central Park, New York-ABD, 2011 [Url-13].
Sekil 4f, 4g, 4h. Airwalk, New York, Los Angeles-ABD, 2010 [Url-14].

Pop up mekénlar; kullanim amaci, konumlandig yer, etkinlik siiresi, pazarlama ve tasarim

kararlarina bagli olarak farklt mekan boliimleri ve 6gelerine sahiptir. Genel olarak, pop up mekan
kurgusunu;giris-cikis ve sirkiilasyon, iletisim, sergi, prova ve etkinlik boliimleri olusturmaktadir
(Karagoz, 2012).

Girig-cikig ve sirkiilasyon boliimii, pop up mekanin mobil veya i¢c mekanda olmasina gore
degisiklik gostermektedir. Ozellikle dis mekanda kurgulanan pop up mekanlarin giris-cikis ve
sirkiilasyon alanlar1 kimi zaman kolayca algilanabilirken kimi zaman merak uyandirmak, kesif
duygusu ve farkindalik yaratmak i¢in gizlenmektedir. Mekan kurgusunda, sirkiilasyon ve ¢ikis
bolimii (eger giris ve cikis aynit yerden verilmemisse) genellikle daha tali alanlarda
coziilmektedir. Ornegin; farkli sehirlerde meydan/parklarda konumlandirilan ve sanat galerisi
islevi goren Chanel Mobile Art'ta, girisin nerede oldugu mekana yaklasirken kolaylikla
algilanabilmektedir. Bir deniz kabugunu andiran sézkonusu pop up mekanda, giris ve ¢ikis
farkli yerlerdedir. Giris boliimii daha genistir ve hemen rampanin bitisinde konumlanmistir.



Cikis boliimii ise biraz daha ileride, dikkat cekmeyen dar bir agiklikta yer almaktadir (Sekil
5a, 5b, 5¢).

Sekil 5a, 5b, Sc. Chanel Mobile Art, Hong Kong, Tokyo, New York, Paris, 2008 [Url-15].

Iletisim béliimii, miisteri ya da katilhimcilarla etkilesimin/iletisimin yaratildigi bolimdiir. Bu
sekilde, hem miisteri talepleriyle birebir karsi karsiya gelmek hem de hedef kitlenin
gbzlenmesi miimkiin olmaktadir. iletisim boliimii, pop up mekanin mekan kurgusuna bagh
olarak farkli fonksiyonlara hizmet edebilmektedir. Comme des Gargons’un, Pocket
koleksiyonunu tanittig1 ve sattig1 pop up mekanin girisinde bulunan satis ve danisma boliimii,
arkasindaki boliicii panel ile birlikte mekinin disaridan algilanan vitrin boliimiinii
olusturmaktadir (Sekil 6a). Online dergi Wired i¢in agilan pop up mekana ait satis ve danigma
boliimii ise, grafik olarak algilanan ve soru sorarak miisterilerle iletisim kuran ve miisterilere
mesaj veren bir tasarima sahiptir (Sekil 6b). Chanel Mobile Art'ta, girise yakin yerde
konumlandirilan iletisim boliimii, danigsma ve vestiyer olarak da kullanilmaktadir (Sekil 6c¢).

Sekil 6a. Comme des Garcons Pocket Store, 2008 [Url-16].
Sekil 6b. Wired, New York,-ABD, 2009 [Url-17].
Sekil 6¢. Chanel Mobile Art, Hong Kong, Tokyo, New York, Paris, 2008 [Url-18].

Sergi boliimii, iiriinlerin sergilendigi bolumdiir. Sergi diizeni ve konsepti, mekan kurgusuna
gore farklilagmaktadir. Miisterilere, markaya ya da kimlige yoOnelik deneyim yasatmak
hedeflendiginden, sergi boliimiinde ¢ogu zaman bir sanat galerisi atmosferi olusturulmaktadir.
Marka ya da kurum kimligine iliskin semboller kullanmak da yaygin bir uygulamadir. Bu
sekilde, markaya ya da kimlige iliskin deneyim yasatmak miimkiin olmaktadir. Amerika’da,
siipermaket kiiltiiriiyle iliski kurmak amaciyla market arabalari kullanilarak bir enstalasyon
yapilmig ve {iriinler enstalasyonun bir parcasi olarak sergilenmistir (Sekil 7a). Benzer bir
bi¢imde, Iskogya’da eski bir diigiin arabasi fabrikasinda konumlanan Comme des Garcons’in
pop up mekaninda gercek bir diiglin arabasi kullanilarak, iiriinler enstalasyonun parcasi haline
getirilmistir (Sekil 7b). Nike’in pop up mekaninda da iriinler sanat eseri gibi sergilenmistir
(Sekil 7c). Chanel’e ait olan mobil pop up mekidnda ise markaya ait olan bir ¢antadan
esinlenerek olusturulan sanat eserleri sergilenmistir. Fiitiiristik, akiskan ve heykelsi tasarimiyla
mobil pop up mekinin kendisi de, markanin yenilik¢i karakterinin i¢ ve dis mekanda
deneyimlendigi bir sanat eseri gibidir.



7d

Sekil 7a Comme des Garcons Gerilla Store, Los Angeles-ABD, 2008 [Url-19].
Sekil 7b Comme des Garcons Gerilla Store, Glasgov, Iskocya, 2009 [Url-20].

Sekil 7c Nike 1960, Roma, italya, 2008 [Url-21].

Sekil 7d Chanel Mobile Art, Hong Kong, Tokyo, New York, Paris, 2008 [Url-22].

Prova boliimii,irtinlerin denendigi boliimdiir. Pop up mekdnin kullamm amacina uygun
olarak farkli fonksiyonlara hizmet etmektedir. Bu boliimde, markanin ya da kurumun
kimligine vurgu yapan karakteristik dgelerin kullanimi da sézkonusudur. Isaac Mizrahi’nin
diriinlerinin tanitildi1 ve on satisinin yapildigi Target’a ait pop up mekanin prova alanlari,
mekan icine serbest bir sekilde yerlestirilmistir (Sekil 8a, 8b, 8c, 8d). Target’in amblemi
seklindeki yuvarlak prova alanlari, aydinlatma ile birlikte diisiiniilerek tasarlanmistir. Bu pop
up mekédnda prova boliimii, markanin kimligini yansitan 6nemli bir gorsel 6ge olarak mekana
eklenmistir.

Sekil 8a, 8b, 8c, 8d. Target - Isaac Mizrahi, New York,-ABD, 2003 [Url-23].

Etkinlik boliimii, i¢ mekanda olabilecegi gibi dis mekinda da yer alabilmektedir. Pop up
mekanin kullanim amacina baglh olarak etkinlik boliimiiniin  kurgusu ve tasarimi
degismektedir. Diizenlenen etkinliklerin amaci, marka ya da tamtilmak istenen kimlikle ilgili
algisal, eglenceli, siiriikleyici, siiprizlerle dolu bir deneyim yasatmak ve farkindalik
yaratmaktir. Quiksilver’in Pop-Up Shop & Mini-Ramp isimli pop up mekininda, markayla
iligki kuran bir etkinlik olarak kaykay yapilan mini bir rampa kurulmus, kaykay yarigmasi
diizenlenmis, kazananlara hediyeler verilmis ve siire¢ filme ¢ekilerek televizyonda sov olarak
yaymlanmigtir (Sekil 9a). Levi’s markasi, farkli sehirlerde pop up mekanlar acmis ve bu
mekanlarda sehrin potansiyeline uygun konular segilerek workshoplar diizenlemistir. (Sekil
9b). Rockport Torsion by Adidas pop up mekaninda, mekadn yiizeylerine yapilan
projeksiyonlarla interaktif marka deneyimi yasatan aktiviteler, moda ve dans sovlari ile
oyunlarin oldugu etkinlikler diizenlenmistir (Sekil 9c).

Sekil 9a. Quiksilver Pop-Up Shop & Mini-Ramp, New York-ABD, 2009 [Url-24].



Sekil 9b. Levi’s® Print Workshop, San Francisco-ABD, 2010 [Url-25].
Sekil9c. Rockport Torsion by Adidas. New York-ABD, 2007 [Url-26].

Pop up mekadnin nerede ve ne amacla kullamilacagina iligkin pazarlama ve tasarim ile ilgili
kararlar, pop up mekan 6gelerini de bicimlendirmektedir. Pop up mekan dgelerini; fiziksel ve algisal
olmak iizere iki grupta toplamak miimkiindiir (Karagoz, 2012).

oFiziksel Ogeler, duyu organlarimizla somut olarak algiladiklarimizdir. Fiziksel Ogeler;

Mimari dgeler, i¢c mimari dgeler ve diger dgeler’ den olugsmaktadir.

Mimari dgeler; dis kabuk, giris kapisi, vitrin ve sirkiilasyon elemanlar1 (merdiven, rampa vb.)
pop up mekanin mimari 6geleridir. Sozkonusu 6geler, pop up mekanin pazarlama anlayisina ve
tasarim kararlarina uygun olarak bicimlendirilmektedir. Mimari ogeler; i¢ mekan atmosferini disa
yansitmak, Kkitlelerin dikkatini c¢ekmek, heyecan ve merak uyandirmak acisindan da Onem
tasimaktadir. Kolay ve esnek kurulum, diisiik maliyet, kolay {iretilebilirlik/taginabilirlik/sokiiliip
takilabilirlik, teknolojinin yenilik¢i ve yaratici bir bigimde kullanimi, tanitilan iiriiniin ya da
marka/kurumun kimligini/imajin1 yansitan grafik ogelerin kullanimu v.b 6zellikler, tasarim agisindan
on planda tutulan kriterlerdir.

Illy’nin yeni iirlinii olan espresso makinasini tanitmak amaciyla tasarlanan, The Push Button
House, ilk olarak Haziran 2007°de Venedik Bienali’'nde yer almistir. Ardindan, Ekim 2008’de Wine &
Food Festival sirasinda Meatpacking District ve Aralik 2010 yilinda Time Warner Center'da olmak
tizere New York’ta iki kere daha sergilenmistir. Bu pop up mekan, /lly’nin yenilige, sanata,
siirdiiriilebilirlige verdigi 6nemi yansitmaktadir. Sanat¢i ve mimar Adam Kalkin tarafindan tasarlanan
mekan, deniz tasimaciligi icin kullanilan bir konteynerin doniistiiriilerek yeniden kullanilmasi ile
olusturulmus mini bir kafedir. Bu konteyner, bilgisayar destekli hidrolik bir sistem sayesinde bir
diigmeye basilarak 90 saniye icinde a¢ilmakta ve kompakt bir konteynerden mobilyali, fonksiyonel bir
mekéna doniismektedir. Celik, ahsap, pleksiglas ve geri doniisiimlii malzemeler kullanilarak tasarlanan
bu pop up mekén lounge, mutfak ve kiitiiphane boliimlerinden olusmustur (Sekil 10a, 10b, 10c, 10d),
[Url-27].

Sekil 10a, 10b, 10c,10d. The Push Button House, Venedik-italya/2007; New York-ABD/2008-
2010 [Url-29].

Diinyanin cesitli limanlarin1 gezen Puma City, 24 konteynerin ii¢ kat iist iiste yi§ilmasiyla
olusturulmustur. Ilk olarak 2008’de Boston’da acilan bu pop up mekan ardindan Alicante-Ispanya ve
Stokholm-isve¢’te yeniden sergilenmistir.

Puma City’nin pop up mekani; ¢ikmalar, teraslar ve duvarlarin dis yiizeyine islenmis marka
kimligini yansitan dev Puma logosuyla akilda kalict ve ilgi ¢ekici bir 6rnektir (Sekil 10e, 10f, 10g,
10h). Yap1 diisiik maliyetle minimumda ¢oziilmiistiir. Tasarimu uluslarast yonetmeliklere uygundur.
Kolay monte/demonte edilebilmesi sayesinde duraklanan limanlarda kolay ve hizli bir bicimde
kurulabilmektedir [Url-28].
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Sekil 10e, 10f, 10g, 10h. Puma City, Boston-ABD, Alicante-ispanya; Stokholm- isve(;, 2008 [Url-
30].

I¢ mimari 6geler;mobilya ve aksesuarlar, malzeme, renk ve aydinlatma(genel, lokal ve efekt
aydinlatma) elemanlarinin se¢imi, kullanimi ve tasarimi i¢c mimari 6geleri olusturmaktadir. I¢ mimari
ogeler, pop up mekanin pazarlama anlayist ve tasarim kararlarina gore bicimlendirilmekte, farkli,
alistk olunmayan, sasirtan, iliizyona dayali, akilda kalici bir i¢ mek&n atmosferi yaratmak
hedeflenmektedir. Ayrica; i¢ mekdn Ogelerinin yaratici-yenilik¢i kullanimu, diisiik maliyet, kolay
tiretilebilir/doniistiiriilebilir/ esnek c¢oziimler, marka ya da kurum imajin1 yansitan grafik 6gelerin
yaygin kullanimu vb. 6zellikler tasarim agisindan 6nemli kriterlerdir.

Taki tasarimcist Irene Neuwirth icin tasarlanan Fibulae ismindeki pop up mekan, altin rengine

boyanmis yiiz tabaka anodize edilmis aluminyum kullanilarak tasarlanmustir (Sekil 11a, 11b). Liiks
kavramini hissettiren mekinda degerli taslardan yapilmig olan takilar sembolize edilmistir. Sergi
iinitesinin icine yerlestirilen gizli aydinlatmalar da yaydigi piriltilar ile verilmek istenen hissi
giiclendirmektedir Ayrica, sergileme iinitesinin altin renginde olmasi sembolik bir anlam tasimaktadir.
Dall1, budakl gibi algilanan altin rengi kafesin bitki sapin1 andiran boliimlerinin disa agildig1 noktalar
cam fanuslarla kapatilarak, cam fanuslar i¢inde metal-tas dengesinin incelikle tasarlandigi takilar
sergilenmistir. Architectural Systems malzeme ve etkinlik sponsorudur. Yaratici ve orjinal tasarim bu
sekilde minimum harcamayla uygulanabilmis, sergi mekaninin kendisi sergilenen objelerle i¢ ice
gecmis ve biitiinliik saglanmistir.
Zou corp.’a ait olan ve bir konteynerin doniistiiriilerek yeniden kullanilmasiyla tasarlanmis olan pop
up mekan, kiiciik bir alana sahiptir. Ancak duvar ve tavanda ayna kullanimiyla sinirlanmislik hissi yok
edilmis, mekan algis1 genisletilmistir (Sekil 11c). LED aydinlatma ile ayna kaplanmus yiizeylerin
kesisimleri belirginlestirilerek vurgulanmis ve mekén icinde ayna kullanimi ile yaratilan sonsuzluk
hissi giiclendirilmistir. Bu sekilde diisiik maliyetle yaratici ¢oziimler iireterek hedef kitleyi sasirtmak
ve etkilemek miimkiin olmustur.

11a ' b Tic.

Sekil 11a, 11b. Irene Neuwirth & TheVeryMany, New York-ABD, 2011 [Url-31].
Seki 11c. Zou corp., Varsova-Polonya, 2010 [Url-32].

Diger Ogeler;teknik gereksinimleri karsilayan HVAC (isitma, havalandirma, klima sistemleri)
ve giivenlik sistemleri ile pop up mekanin dis ylizeyinde yer alan enformatik ve yonlendirme amacl
logo, tabela, isaret vb., pop up mekan tasariminda rol oynayan diger dgelerdir. Ozellikle, mobil pop up
mekanlar kamusal alanlarda konumlandig1 ve genel olarak bulundugu yerin enerji hattina dogrudan
baglanamadig i¢cin HVAC, elektrik ve giivenlik gibi konular tasarim a¢isindan dikkete alinmasi ve
yaratict ¢Oziim gelistirilmesi gereken Onemli teknik konulardir. Teknik gereksinimleri plug-in
yontemlerle ¢6zmek ve farkli iilke ve iklim kosullarinda bulunma durumunda, ilgili bina
yonetmeliklerine uygun ¢6ziim onerileri gelistirmek gerekmektedir. Bu anlamda, pop up mekéanin
biitiin halde ya da parcalar halinde tasinabilir ve kolayca monte/demonte edilebilir olmasi1 énemlidir.
Yonlendirme ve enformasyon amaciyla kullanilan 6gelerin de hem reklam agisindan hem de grafik
0ge olarak ilgi cekici-akilda kalict olmasi, sembolik ve ¢agrisimsal mesajlar iiretip-iletmesi tasarima
deger katmaktadir. Puma yelkenlisiyle birlikte tura ¢ikan kargo gemisinde tagiman ve farkli kitalari
gezen Puma City’de teknik gereksinimler, farkli iklim kosullarina ve yonetmeliklere uygun olarak
¢Oziilmiis, plug-in elektrik ve HVAC sistemleri kullanilmistir. Markanin ambleminin dis yiizeyde ve
kolayikla algilanabilir olusu, farkindaligi arttirmaktadir (Sekil 11a,11b), [Url-30].

eAlgisal Ogeler;gorsel, duyusal, tatsal, kokusal ve dokunsal olmak iizere duyu organlarimizla
algiladigimiz ve gecmis deneyimlerimizle bellegimizde yer etmis olan simgesel/anlamsal ¢cagrisimlar
yaratan kodlar ve imgeler araciligi ile mesaj ileten soyut 6gelerdir. Bu sekilde yaratilan atmosfer,



tanitilan iiriin ya da markanin imaj1 ile biitiinlesmektedir. The Level Tunnel isimli pop up mekanda
tasarimci, Level Vodka’nin verdigi hissi duyma, koklama ve tatma gibi farkli duyularla katilimcilara
deneyimletmeyi hedeflemistir. Bu algilar bir arada yasandiginda Level Vodka’ nmin verdigi his
mekansal olarak deneyimlenmis olmaktadir. Bir tiinel olarak tasarlanan pop up mekana giren
ziyaretgiler, yol boyunca limon ve sedir kokusu almakta, tiinelin sonunda ise isterlerse firmanin yeni
iriintinti (votka) tadmaktadirlar. Tiinelde, deneyimsel mekan: gozii kapali gecen kisilerin hareketiyle
aktive olan koku ve ses ortama yayilmaktadir. Ses, votka siselerinin fliit gibi kullanilmasi sonucu
ortaya ¢ikan sestir. Pop up mekanin seffaf dis yiizeyinde kullanilan dalga formu, mekéna hafif, siv1 ve
akigkan bir goriinim kazandirmaktadir. Dalga formuna entegre edilen aydinlatma elemanlar1 ise
mekan algisim giiclendirmektedir (Sekil 12a, 12b,12c¢), [Url-33].

12a 12b 12¢

Sekil 12a, 12b, 12c. The Level Tunnel, Mexico City-Meksika; Atina-Yunanistan; Paris-Fransa,
2008 [Url-34].

Pop Up Mekan Tasarmmim Etkileyen Faktorler

Yaratilmis gercekligin deneyimlendigi pop up mekénlar, miisteri/izleyici/hedef kitle olarak
adlandirilan kullanicilar ve iirtin hakkinda veri toplamak, onlarin ilgisini cekmek, sasirtmak, farkli bir
deneyim yasatmak icin satis ve reklam amaciyla kullanilan gecici performans alanlaridir.

Pop up mekéanlar, her yeni durumda yeniden tanimlanan/tariflenen mekan boliimleri, mekan
kurgusu, mekan tipi, amag, icerik, konum, siire ve etkinlik sayis1 acisindan birbirlerinden ayirt edici
ozelliklere sahiptirler.

Bu calisma kapsaminda incelenen 6rneklerden de anlasilacagi gibi; pop up mekan tasariminda,
tasarima iligkin kararlar kadar pazarlamaya iligskin hedefler de 6nem tasimaktadir. Farkli amag, sektor,
siire ve yerler icin tasarlanan pop up mekanlar, gerilla ve deneyimsel pazarlama yaklasimlarinin farkli
yollar1 deneme, siradanliktan uzaklagma, her seferinde yeni, yaratici yontemlerle hedef Kkitlenin
karsisina ¢ikma ve onlari sasirtma anlayisina gore bicimlendirilmektedir.

Pop up mekén tasariminda, farkli pazarlama hedeflerine uygun, orjinal ve farkli bir mekan
kurgusu yaratmak esastir. Gerilla ve deneyimsel pazarlama taktikleriyle bi¢imlendirilen pop up
mekanlar i¢in tasarima iliskin belirgin kriterler olmamakla birlikte; siiprizli, dikkat cekici, iliizyona,
performansa dayali, izleyici ile dogrudan iletisim kurmay1 hedefleyen interaktif bir anlayisla mekam
kurgulamak 6nem tagimaktadir.

Ote yandan; diisiik maliyetli malzeme ve mobilya kullanmak, malzeme ve mobilyanin
yenilik¢i/ozgiin/siradist kullanimlarina yonelmek, marka ya da iiriiniin imajini/kimligini yansitan yazi
ve grafik 6geleri dogrudan ya da dolayli yollardan kullanmak, teknolojik refreranlar1 kuvvetli, kolayca
sOkiiliip takilabilen, tasinabilir, gerektiginde yeniden kullammma elverisli esnek c¢oziim Onerileri
gelistirmek gibi tasarima iliskin kararlardan da s6z etmek miimkiindiir.

Tablo 1’de, pop up mekan tasarimini etkileyen pazarlama ve tasarima iliskin faktorler
ozetlenmistir, (Karagoz, 2012).

Tablo 1. Pop Up Mekan Tasariminmi Etkileyen Faktorler

Pazarlamaya lliskin Faktorler

Sektor Deneyim | Pazarlama Amac¢ Mekan Etkinlik | Etkinlik | Yer Secimi
Tiirii Yaklagim Tipi Siiresi Sayisi
Ozelligi




*Giyim/ | *Eglenceli | *Sembol +Uriin *Popup | ¢l giin-8 | eBirden *Ticari
Moda/ Deneyim Kullanma Tanitimi i¢ giin arast Fazla aktivitenin
Tekstil Estetik *Birkag ve Satis mekan 8 giinden | *Bir yogun
*Giizelli | Deneyim Yone *Veri *Mobil fazla-1 oldugu
k ve *Egitici Biiyiime Toplama pop up aydan az cadde
Bakim Deneyim Diisiik ve Satis mekan elay-5 *Ticari
*Gida «Siiriikley | Maliyet *imaj *Sanal ay arasl aktivitenin
*Kimya ici *Teknolojiy | Tanitimi- pop up 5 aydan yogun
*Medya | Deneyim i Kullanma Imaj mekan fazla olmadig1
(Online *Rakiple Giiclendir *Birbirind cadde
Magazin Isbirligi me en farkli *Aligveris
) Yapma «imaj siirelerde- merkezi
Tanitimi- belirsiz sParklar,
Imaj meydanlar,
Giiglendir kentsel
me ve bosluklar
Satig oKiiltiir
sanat yapisi
*Birbirinde
n farkli
karaktere
sahip yerler

Tasarima iliskin Faktorler

*Hizli Uygulanabilir Nitelikte Tasarim

Diisiik Maliyetli Malzeme ve Mobilya Kullanim1
*Yaz1 ve Grafik Ogelerin Baskin Kullanimi
*Malzemenin ve Mobilyanin Siradis1 Kullanimi
Etkilesim Yiizeylerinin Kullanimi

*Mekanda Uriinden Esinlenerek Uretilen Sanat Yapitlarinin Sergilenmesi
«Uriinle Enstalasyon Yapma

«Uriinlerle Ust Gergeklik Alan1 Yaratma

*Adapte Edilebilir Tasarim

«iliizyon Yaratma

*Sembolik, Cagrisimsal Tasarim

Son Soz

Pop up mekanlar, her gecen giin umulmadik an ve zamanlarda karsimiza daha ¢ok ¢ikmakta,
hizla degismekte, farklilasmakta, sundugu deneyim ve etkinlik tiirleri cesitlenmekte ve
zenginlesmektedir. Bir bagka deyisle, etkilesim kurulan pop up mekanlarin sayisinin hizla arttigini ve
gelisen teknolojiyle daha da artacagini séylemek miimkiindiir.

Giintimiizde onemli olan teknolojiyi giincel olarak takip etmek ve kullanmak degil teknoloji
kullanilarak yaratilan etkilesimdir. Ozgiin bir kurgu olmadan hedef kitlenin dikkatini cekmek ve
etkilesime girmesini saglamak giderek zorlagsmaktadir. Katilim saglanabilmesi icin, gerilla pazarlama
yaklasiminin dnerdigi gibi insan psikolojisine yonelmek gerekmektedir.

Tasarlanan deneyimin nasil, ne zaman, ne kadar siire ve kimler tarafindan algilanip ilgi
gorecegi, nerede ve hangi olayla algisal/cagrisimsal iliski kuruldugu, deneyimin tek bir yerde mi yoksa
birka¢ yerde mi kurgulanmasi gerektigi, amaglanan ve amaglanan disinda ne tiir cagrisimlar yaratacagi
ya da hangi giincel, yerel ya da uluslararas: etkinlikle/olayla iliski kurdugu/kuracag: vb. konularin
detayl olarak diisiiniilmesi ve birbirini biitiinleyecek sekilde kurgulanmasi gerektirmektedir.

Bu anlamda, siirekli ve hizli degisiminin gerektirdigi degisen kosullara uyum saglayabilen

(degisebilir, doniigebilir, esnek), hizli iiretilebilir/uygulanabilir, demontabl (sokiiliip takilabilir), mobil
(parcalar ve/veya biitiin), teknolojik, diisiik maliyetli vb. tasarima iliskin kriterler ile carpici, ¢ekici,
siipriz yaratan, iliizyon ve sembol kullanimina dayali, teknolojik referanslari kuvvetli, yaratici ve
yenilik¢i bir tasarim dili ile kurgulanan mekanlar yaratmak giderek 6nem arz etmektedir.
Gegcici ve esnek kurgulara sahip olan pop up mekanlar, i¢c mekanda, mobil mekanda, kamusal alanda
ya da sanal ortamda tasarlanabilmekte teknoloji, medya, pazarlama, sanat ve mimariyle de yakin iligki
icine girmektedirler. Bir baska deyisle, pop up mekanlar, tasarimcilara kendi deneyim alanlarinin
Otesine gecmeyi vaat etmekte, disiplinlerarasi bir iletisim ortaminda sinirlarin belirsizlestigi kaygan
zeminde varolmanin geregine isaret etmektedirler.

Bu kapsamda calismanin uygulama alanina katkisi, pop up mekanin tasarim kriterlerine iliskin
bir tasarim althig sunmasidir. Bilime katkisi ise, literatiire dayali bilginin derlenmesi, ornekler
iizerinden konunun ¢ok yonlii ve detayli bir sekilde analiz edilerek degerlendirilmesidir.
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